
ULTRA FAST FASHION

 GEFÄHRLICHE MODE
Neue Fashion-Labels vertreiben im Internet supergünstige Trendkollektionen.  
Diese gehen jedoch teilweise mit erheblichen gesundheitlichen Risiken einher.

Suche nach Verwert barem 
auf einer Altkleider deponie 
in der  Atacama-Wüste, Chile
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tischen Schub. Während der Gewinn von 
H&M 2020 um rund 88 Prozent einbrach, 
konnte Boohoo 2021 seinen Umsatz um 
45 Prozent, Asos um knapp 20 Prozent und 
Shein sogar um 60 Prozent im Vorjahres-
vergleich steigern.

Mit einem Wert von geschätzt knapp 
100  Milliarden Euro ist Chinas größter 
 Onlinehändler Shein nach Angaben des Fi-
nanzdienstleisters Bloomberg mittlerweile 
mehr wert als H&M und Zara zusammen. 
Rund 600.000 Artikel umfasst das Sorti-
ment des Fashion-Giganten. Täglich kom-
men Tausende Teile von über 2000 Zuliefe-
rern hinzu. Verkauft wird in 150 Länder. 

Vor allem junge Käuferschichten honorie-
ren das Konzept: Auf Instagram hat Shein 
mehr als 27 Millionen Follower, auf Face-
book sind es 28 Millionen. Und genau über 

tägliche Ö"nen der App auf dem Smart-
phone mit Punkten, die die Ware noch 
 bil liger machen.

Gestützt werden diese Sorgen von den 
selbst gedrehten Videos der Kundinnen 
des Online-Versenders Shein: Unter dem 
Hashtag #sheinhaul (englisch »haul«= 
Ausbeute, Fang) präsentieren Käuferinnen 
Aufnahmen von den Anproben ihrer Käufe. 
Der Konzern wiederum nutzt diese Videos 
für Werbezwecke. Allein auf TikTok ver-
zeichnet der Hashtag #sheinhaul inzwi-
schen Milliarden von Views. 

KONSUM OHNE BEDARF
Als der stationäre Handel wegen der 
 Coronapandemie zeitweise wochenlang 
schließen musste, verschaffte dies den 
 Ultra-Fast-Fashion-Anbietern einen gigan-

-Shirts für 4 Euro, Schuhe für 7 Euro 
oder ein Hochzeitskleid für 8 Euro – 

Ultra Fast Fashion macht es möglich. Die 
Trendartikel zu Schnäppchenpreisen spre-
chen vor allem junge Kunden an. 

In den vergangenen Jahren hat sich im 
Onlinehandel eine neue Riege von Mode-
unternehmen etabliert. Shein aus China, 
Boohoo aus Großbritannien und Emmiol 
aus Hongkong. Das Geschäftskonzept die-
ser Anbieter ist so einfach wie erfolgreich: 
Mithilfe von Künstlicher Intelligenz spüren 
sie in den sozialen Netzwerken neue Trends 
auf. Bilderkennungsalgorithmen werden 
darauf trainiert, Kleidung auf  geposteten 
Instagram-Fotos auszuwerten und damit 
beliebte Farben, Formen und Zusammen-
stellungen zu ermitteln. 

Mithilfe von billig arbeitenden Nähe-
reien, Zulieferern und Subunternehmen 
werden von den so herausge#lterten 
 Kleidungsstücken zunächst wenige Probe-
artikel produziert, in verschiedenen Vari-
an ten online angeboten und von In$uen-
cerinnen empfohlen. Verkaufen sie sich 
gut, wird umgehend nachgeordert.

Produzierten Modehäuser früher zwei 
Kollektionen pro Jahr – eine für Frühjahr/
Sommer und eine für Herbst/Winter –, 
werden nun Tausende neue Teile Tag für 
Tag in die Online-Shops eingestellt und in 
Echtzeit auf die Nachfrage reagiert. 

ALGORITHMEN STATT SERVICE
Da die Unternehmen ihre Ware übers 
 Internet vertreiben und keine Ladenmie-
ten zahlen, machen sie Ketten wie H&M 
oder Zara mit ihren Tiefstpreisen mächtig 
Konkurrenz. Statt in den stationären Han-
del investieren sie ins Marketing. Über You-
Tube, Instagram und TikTok überschwem-
men die Fashion-Anbieter ihre bevorzugte 
Zielgruppe – Mädchen und junge Frauen – 
mit Werbung. Mit dem Resultat, dass ein-
zelne Käuferinnen 50, 60 und mehr Teile 
pro Bestellung ordern.

Experten fürchten, dass die Rabatt- und 
Belohnungsaktionen sowie die manipula-
tive Nutzerführung in den Online-Stores 
junge Menschen kaufsüchtig machen. Da-
zu gehören auch sogenannte »Dark Pat-
terns«: Manche Anbieter belohnen das 

T

Mit Rabattaktionen und Pop-up-Stores lockt Shein vor allem junge Käufer an. 
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diese Kanäle befeuert der mittlerweile 
größte Onlinehändler den Durchlauf in den 
Kleiderschränken.

BILLIG – UND SCHMUTZIG 
Doch nicht nur die Zahl der Follower  
in den sozialen Netzwerken nimmt rasant  
zu, sondern auch die Kritik an der schlech-
ten Produktqualität und den miserablen 
Arbeitsbedingungen. So zeigt ein Green-
peace-Report die erhebliche Gesundheits-
gefährdung, die von den Modeartikeln 
ausgeht. 47 Kleidungsstücke und Schuhe 
für Männer, Frauen und Kinder von Shein- 
Webseiten hat die Organisation zur chemi-
schen Analyse in ein unabhängiges Labor 
geschickt. Die verheerende Bilanz: 15 Pro-
zent davon enthielten gefährliche Chemi-
kalien, die gegen EU-Grenzwerte versto-
ßen, in 15 Produkten sogar in besorgnis-
erregenden Mengen. 

»In einem Kleid für ein kleines Kind wies 
das Labor einen hohen Gehalt an krebs-
erregendem Formaldehyd nach, in einem 
Schuh die Weichmacher Phthalate«, sagt 
Viola Wohlgemuth von Greenpeace. »Aus 
Pro#tinteresse gefährdet der Konzern so 
die Gesundheit der Verbraucher – doch die 
Hauptlast für die Chemikalien-Abhängig-
keit der Billigproduktion zahlen die Arbei-
terinnen in den Produktions- und Zuliefer-

Nähen im Akkord: Arbeiterinnen in einer Shein-Textilfabrik in China.

betrieben«, kritisiert die Expertin für Res-
sourcenschutz und Kreislaufwirtschaft. 

Zu den gesundheitlichen Risiken für die 
Verbraucher kommen die desaströsen 
 Folgen für die Umwelt, wenn die giftigen 
Chemikalien über Abwasser und Luft in  
die natürlichen Kreisläufe gelangen und in 
der Folge die Gesundheit der Bevölkerung 
in den Produktionsländern gefährden. 

Auch wenn Shein eine »sichere, faire und 
angenehme Arbeitsumgebung« verspricht: 
Angestellte in Subunternehmen müssen 

laut Non-Pro#t-Organisation Public Eye oft 
75 Stunden pro Woche arbeiten – für weni-
ger als 1500 Euro im Monat, ohne Arbeits-
verträge und Sozialleistungen, zum Teil in 
Werkstätten mit verbarrikadierten Fens-
tern ohne Notausgänge und unter mise-
rablen hygienischen Bedingungen.

Wer sehen will, welche Auswüchse 
 diese Modeproduktion mit sich bringt, 
braucht nur einen Blick in die Atacama- 
Wüste in Chile zu werfen: Berge von Billig-
klamotten türmen sich über mehrere 

 Kilometer. Rund 59.000 Tonnen Fashion- 
Müll kommen laut Recherchen der Nach-
richtenagentur AFP allein jedes Jahr im 
Hafen von Iquique im Norden Chiles an. 
Sie wurden in China, Bangladesch oder 
 Indonesien produziert und konnten nicht 
verkauft werden. Teile davon werden in 
Chile und den Nachbarländern vertrie-
ben. Der Rest landet auf Mülldeponien in 
der südamerikanischen Wüste, die jähr-
lich um knapp 40.000 Tonnen an Billig-
textilien anwachsen. 

Da die Sto"e durch das 
Färben, Bleichen oder Bedru-
cken zum Teil so giftig sind 
wie Plastik oder Reifen, sind 
die Folgen für die Umwelt fa-
tal. Laut Greenpeace setzt 
die Textilindustrie über 70 

gesundheits- und umweltgefährdende 
Chemikalien ein. Allein das häu#g verwen-
dete Polyester benötigt 200 Jahre, bis es 
abgebaut wird – und ist dann immer noch 
als Mikroplastik übrig. 

Ultra Fast Fashion, das sollte allen Käu-
fern klar sein, geht mit immer schnell-
lebigeren Trends, Überkonsum, Ressour-
cenverschwendung, Ausbeutung und Um-
weltverschmutzung einher. Nicht umsonst 
stuft die Bewertungsplattform »Good on 
You« beliebte Ultra-Fast-Fashion-Labels 
wie Shein, Fashion Nova, Boohoo, Pretty-
LittleThing und Cider mit »We avoid« 
(»Wir vermeiden«) ein.  

ECHTE ALTERNATIVEN
Doch es geht auch anders, wie Green-

peace oder Utopia immer wieder betonen: 
weniger und bewusster bestellen. Nach-
haltig produzierende Fair-Fashion-Labels 
vorziehen. Individuelle Secondhandstücke 
erwerben. Ausgefallene Kleidungstücke 
mieten. Tauschbörsen und -partys besu-
chen, auf denen gemeinsam mit viel Spaß 
 anprobiert wird, was jeder mitgebracht 
hat. Oder Fashion-Abende mit der besten 
Freundin vor dem eigenen Kleiderschrank 
veranstalten, bei denen das Vorhandene 
neu zusammengestellt wird. Denn auch 
weniger kaufen kann Freude machen. Und 
längst ist Fair Fashion genauso trendy wie 
Fast Fashion. n

»Aus Pro6tinteresse gefährdet  
der Konzern Shein die Gesundheit 
der Verbraucher.«
Viola Wohlgemuth, Greenpeace
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